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Введение 
Актуальность темы исследования. Пробле-
матика исследования потребительского поведения 
весьма важна и актуальна для действующих на 
рынке компаний. В условиях высокой турбулент-
ности современной экономической действительно-
сти, принципиально важным является вопрос по-
иска решений, основанных на удовлетворении 
нужд и потребностей потребителей. Обоснован-
ные управленческие решения должны быть на-
правлены на формирование лояльности и мотива-
цию потребителей в целях долгосрочного и взаи-
мовыгодного сотрудничества.  
Литературный обзор. Теоретико-методоло-
гическую основу данного исследования составля-
ют теории менеджмента, мотивации потребителей, 
концепция сегментирования, которые представле-
ны в научных трудах российских и зарубежных 
ученых, изучающих проблемы управления и мар-
кетинга. 
Рассматривая теоретический базис обозна-
ченной темы, следует сказать, что в основу многих 
исследований потребительских потребностей по-
ложена теория А. Маслоу, именуемая пирамидой 
потребностей [1, 2]. Структура пирамиды демон-
стрирует сущность теории иерархии потребностей 
индивидуума (в некоторых источниках теория 
именуется «need theory», «hierarchy theory») [3]. 
Популярность теории А. Маслоу открыла возмож-
ности появления более поздних движений, таких 
как гуманистическая психология, позитивная пси-
хология и др. [4]. Теория мотивации поведения 
рассматривается в трудах М. Вебера.  
Сегодня весьма распространенным также яв-
ляется подход к изучению поведения потребите-
лей, основанный на сегментировании рынка. Кон-
цепция рыночного сегментирования впервые была 
описана У. Смитом [5], позднее ее фундаменталь-
ной проработкой занимались такие ученые, как 
Д. Аакер, В. Кумар, Дж. Дэй [6], М. МакДональд 
[7], М. Уедел и В. Камакура [8], Г. Черчилль [9] и 
др. В призме концепции поведение потребителей 
определяет свойство стабильности сегмента, отде-
ляя его тем самым от других рыночных сегментов. 
Среди современных отечественных исследова-
ний весьма существенный вклад в исследование 
проблематики внесли такие ученые, как И.А. Арен-
ков Г.Л. Багиев, В.Н. Наумов, О.С. Посыпанова, 
В.А. Середохо, О.Ю. Юлдашева [10, 11, 12] и др. 
Теория 
Цель статьи состоит в разработке управлен-
ческого алгоритма формирования лояльности и 
мотивации потребителей современным маркетин-
говым коммуникационным инструментарием. 
В качестве теоретических методов научного 
исследования использованы абстрактно-логи-
ческий метод, который позволил раскрыть теоре-
тические аспекты сущности потребительского по-
ведения и формирования лояльности. Системно-
структурный метод использован для анализа мо-
тивации современного потребителя и определения 
происходящих структурных изменений в системе 
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маркетинговых коммуникаций компаний. Логика 
исследования выстроена на основе дедуктивного 
метода.  
М. Вебер, исследуя человеческое поведение в 
своих трудах, отмечает: «каким было бы опреде-
ленное человеческое поведение, если бы оно носи-
ло строго целерациональный характер, было бы 
свободно от заблуждений и аффектов и если бы 
оно ориентировалось на совершенно однозначную 
цель…. Реальное поведение чрезвычайно редко…, 
и то только приближено соответствует конструк-
ции идеального типа» [13]. Действительно, на 
практике поведение потребителей достаточно да-
леко от идеальной модели. Но это не должно оста-
навливать научный поиск подходов управленче-
ского влияния бизнеса на мотивацию потребитель-
ского поведения в направлении формирования их 
лояльности и предпочтения во благо взаимовы-
годного обмена. Согласно учению П. Друкера [14], 
принципы управления должны быть направлены 
на развитие, достижение организационных резуль-
татов и управление социальными последствиями в 
интересах общего блага. Как отмечает И.Н. Дрого-
быцкий: «Управление предполагает принятие и 
реализацию решений» [15]. Опираясь на принци-
пы концепции сегментирования, управленческие 
решения обоснованно формировать и внедрять в 
практику по целевым рыночным сегментам. Как 
известно, сегментирование представляет собой 
разбиение некоторой изучаемой совокупности 
объектов на обладающие определенными свойст-
вами упорядоченные и систематизированные 
группы. Сегментирование обосновано, так как 
«предполагает представление гетерогенного (не-
однородного) рынка как некоторого числа гомо-
генных (однородных) рынков меньшего размера, 
что отвечает различным предпочтениям потреби-
телей, а также их желанию получить более четкий 
ответ на свои различающиеся потребности» [5]. 
Согласно интерпретации типов потребителей, 
достаточно часто рассматривается классификация, 
которая выделяет из всей совокупности потреби-
телей следующие типы (представлена в работах 
О.В. Ворноковой, В.В. Кугача, С.Г. Троиной): 
«индивидуальный потребитель; семья (домашнее 
хозяйство); посредники; снабженцы, представите-
ли фирм; чиновники или ответственные лица» [16, 
17]. Данная типологизация оправдана, но необхо-
димо понимать, что она обусловлена специфиче-
скими особенностями принятия решения о покуп-
ке каждой группой потребителей. Так, разные ти-
пы потребителей имеют различные цели мотива-
ции к покупке, назначение приобретаемой про-
дукции отличается, а, следовательно, и различия в 
сформированных ожиданиях. Группы имеют ин-
дивидуальный характер спроса и объемы потреб-
ления, также они предпочитают разные товары по 
свойствам, формату и назначению, а пирамида 
потребностей имеет для каждой свой вид. Пред-
ставители групп отличаются предпочтением раз-
личных каналов, по которым они получают ин-
формацию для дальнейшего принятия решения, 
следовательно, выстраивать коммуникационные 
процессы с ними необходимо разными способами. 
Для групп потребителей необходимо применять и 
различные стимулы, планируя маркетинговую ак-
тивность по сбыту и формированию бренда. Также 
указанные типы потребителей отличаются различ-
ными моделями поведения по своей структуре и 
предпочитают различные методы совершения по-
купки тех или иных товаров. Представим данную 
типологизацию в виде модели (рис. 1).  
Построить отношения с любой из данных 
групп потребителей возможно лишь действуя по 
принципам маркетинга взаимодействия с приме-
нением обоснованного инструментария. На совре-
менном рынке, в условиях жесткой конкуренции, 
как правило, для одних сегментов представлено 
ряд конкурирующих брендов, работающих на 
удовлетворение одних потребностей. Актуальной 
проблематикой в связи с этим является формиро-
вание комплекса действенных мер бизнес-
структуры по формированию лояльности к кон-
кретному бренду, по его продвижению и развитию 
позитивного имиджа компании. Известно мнение 
П. Друкера: «Существует лишь одно правомерное 
обоснование цели бизнеса: создание лояльного 
клиента. Компании, не умеющие найти своего кли-
ента, определить его потребности и построить с 
ним долгосрочные и доверительные отношения, со 
временем будут вытеснены теми, кто сумел соот-
ветствовать ожиданиям рынка» [18]. Так, процесс 
выстраивания таких отношений правомерно назвать 
ключевым с точки зрения результативной марке-
тинговой активности хозяйствующего субъекта.  
Результат 
В современных условиях признан эффектив-
ным интегрированный маркетинговый подход, 
который предполагает комплексное действие ком-
муникационных инструментов с возможностью 
получения синергетического эффекта. Как извест-
но, однообразные коммуникационные кампании со 
временем утрачивают свою эффективность, что 
подтверждает необходимость поиска иных реше-
ний. Конечно, управленцы желают воздействовать 
на самих потребителей, побуждая их к покупке. 
Но в прямом смысле это является установкой ма-
нипулятивного воздействия, которая в современ-
ных реалиях не эффективна. Ведь крайне важно, 
чтобы потребитель самостоятельно принимал ре-
шения, полагаясь на имеющуюся у него информа-
цию и потребительский опыт. А вопрос донесения 
подобной информации предопределил появление 
каналов доверия повышенного уровня. Развитие 
новых форм коммуникационного влияния на мо-
тивацию потребителей дало толчок к появлению 
новых инструментов. Для возможности рацио-
нального их применения в бизнес-практике требу-
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ется развитие положений концептуального подхо-
да «маркетинга влияния». 
Маркетинг влияния (influencer marketing) 
предполагает вовлечение в коммуникационную 
активность ключевых лиц для оказания воздейст-
вия на мотивацию потребителей. Часто в статьях 
бизнес-практиков данная концепция трактуется 
как возможность использования инструментария, 
связанного с привлечением известных личностей к 
продвижению и рекламированию продукта. Сле-
дует отметить, что данное понимание лишь по-
верхностно раскрывает рассматриваемый подход. 
Так, маркетинг влияния имеет более широкий по-
тенциал и коммуникационный инструментарий. 
На уровне бизнеса маркетинг влияния правомерно 
применять как подсистему маркетинга взаимодей-
ствия. Попытаемся уточнить и разграничить ос-
новную терминологию маркетинга влияния.  
Лидеры мнений представляют собой лично-
сти, которые достаточно известны и пользуются 
определенным доверием у целевой аудитории. К 
таковым относят медийных личностей: блогеров, 
журналистов, звезд шоу-бизнеса, известных 
спортсменов. Ключевой особенностью является 
популярность и соответствие их аудитории целе-
вой аудитории бренда. В данном статусе («лидеры 
мнений») данный человек не имеет договорных 
обязательств с брендом по его продвижению на 
постоянной основе (этим он и отличается, напри-
мер, от бренд-амбассадора). Без заключения дан-
ного контракта через лидеров мнений также мож-
но работать, но более детально, через разовые ак-
тивности. Положительной стороной является воз-
можность оперативно создавать сеть работающих 
лидеров мнений по участию в конкретной комму-
никационной кампании.  
Амбассадоры бренда (или «посол бренда») – 
те лица, которые занимаются продвижением брен-
да на договорной основе. Ими могут быть как из-
вестные личности, так и топ-менеджеры самой 
компании. Плюс работы с амбассадорами состоит 
в наличии оформленных контрактных отношений 
по продвижению бренда.  
Лояльные потребители – это та группа из чис-
ла всей совокупности потребителей, которые от-
дают предпочтение бренду и приобретают про-
дукцию на постоянной основе. Их ожидания отно-
сительно качественных характеристик оправды-
 
 
Рис. 1. Модель типологизации потребителей и дифференциация их поведения  
 
 
Цели мотивации к покупке и назначение приобретаемой продукции 
Индивидуальный спрос у каждой группы на товары (в т.ч. разные товары приобретают) 
Различные каналы получения информации и модели коммуникационного процесса 
Дифференцированная реакция на маркетинговые стимулы  
Разные модели поведения по своей структуре  
Отличающиеся методы покупки (в т.ч. и предпочтения различных форматов торговли)  
Дифференциация потребительского поведения обосновывается следующим: 
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ваются. Одной из ключевых задач любого бизнеса 
– формирование лояльности потребителей, по-
скольку она обеспечивает постоянство сбыта про-
дукции. Конечно, лояльные потребители не всегда 
готовы вербально делиться своими предпочтения-
ми со всеми встречающимися людьми, но свои 
предпочтения устойчивого характера они выра-
жают образом жизни и распространяют свое влия-
ние на более близкий круг общения.  
Профессионал – данный статус не предпола-
гает обязательной известности персоны. Но, по 
роду своей профессиональной деятельности, такой 
человек имеет круг определенных клиентов, и, 
вступая в коммуникацию с ними, оказывает авто-
ритетное воздействие на их мнение (например, 
диетолог, косметолог, доктор, стилист и т. д.). 
Адвокат бренда – не просто лояльный потре-
битель, приобретающий на постоянной основе 
продукцию для потребления. Адвокат бренда за-
нимает активную позицию и рекомендует продук-
цию окружающим людям, позитивно отзываясь о 
качественных характеристиках, свойствах и т. п.  
Часто на практике адвокатами бренда назы-
вают и лидеров мнений, и амбассадоров, и про-
фессионалов (привлеченных к рекламированию 
бренда), и лояльных потребителей с проактивной 
позицией. Это обоснованно, но с точки зрения ши-
рокой трактовки данного термина. 
В литературе также встречается и еще, как 
минимум, один тип – гражданин. В контексте ис-
следуемого вопроса, гражданин – обычный рядо-
вой покупатель, который разово совершил покуп-
ку и между прочим рассказал об этом кому-то из 
окружения. Данный канал не обладает устойчиво-
стью, поэтому подобные потребители нуждаются в 
дальнейшем потребительском опыте и позитивном 
взаимодействии с брендом, чтобы их статус был 
преобразован в более устойчивый.  
Ключевые лица влияния обеспечивают ком-
муникационные каналы маркетингового воздейст-
вия повышенной эффективностью в сравнении, 
например, с традиционными рекламными сообще-
ниями прямого характера. Но использовать на 
практике отдельные элементы маркетинга влияния 
– необоснованно с точки зрения соотношения за-
трат и эффективности. Для получения высоких 
показателей эффективности необходим комплекс-
ный подход. Процесс рационального выстраива-
ния коммуникационной системы, которая работает 
не только на информирование потребителей, но и 
способствует формированию лояльности, является 
проблемой для многих отечественных компаний. 
Для внедрения в практику комплекса действенных 
инструментов маркетинговых коммуникаций (МК) 
предложим алгоритмизированную модель (рис. 2).  
Маркетинг влияния представляет современ-
ный коммуникационный инструментарий как ин-
формационные источники повышенного доверия. 
Маркетинговая работа по формированию лояльно-
сти потребителей через инструментарий маркетин-
га влияния предполагает алгоритмизированный 
подход. Поясним его работу. На первом этапе 
осуществляется постановка цели формирования 
лояльности и определение ряда конкретных задач 
по мотивации потребителей. Целевая установка в 
данном случае имеет более сложную структуру, 
чем в традиционных коммуникационных компа-
ниях. В рамках данного комплекса необходимо не 
просто мотивировать потребителя на покупку, но 
вызвать желание повторных покупок, сформиро-
вать лояльное отношение и замотивировать на 
распространение положительной информации сво-
ему окружению. На втором этапе предполагается 
управленческое воздействие на деятельность мар-
кетингового персонала. Затем, на третьем этапе, 
ведется работа сотрудников компании по разра-
ботке концепции коммуникационной активности в 
направлении формирования устойчивой лояльно-
сти потребителей. Ввиду того, что лояльность и 
позитивный потребительский опыт является ре-
зультатом не только успешной коммуникационной 
активности предприятия, но и зависят от ряда фак-
торов и качественных характеристик, обоснован-
ным представляется на данном этапе согласован-
ность и взаимная коррекция элементов комплекса 
маркетинга (4Р или другой используемой в прак-
тике модели). В рамках данного этапа также про-
водится соотнесение планируемых показателей 
лояльности с элементами маркетинг-микс и выра-
боткой коммуникационных решений. На четвер-
том этапе ведутся организационные работы по 
внедрению комплекса influencer marketing в дейст-
вующую на предприятии коммуникационную сис-
тему и осуществляется поиск возможностей инте-
грации. Как параллельный процесс на данном эта-
пе идет формирование и традиционного дейст-
вующего в компании коммуникационного ком-
плекса с обоснованием необходимости его элемен-
тов на основе прошлого опыта реализации. На пя-
том этапе осуществляется подбор конкретных ка-
налов и ключевых лиц на основе особенностей 
деятельности компании, интересов потребителей и 
сложившихся условий внешней среды. Следует 
отметить, что работа адвокатов бренда должна 
быть организована на постоянной основе (как и 
работа лояльных потребителей). Остальной инст-
рументарий подбирается, исходя из конкретных 
целей и задач коммуникационной кампании. Воз-
можны варианты, когда они обоснованны и для 
перманентной включенности в коммуникацион-
ную активность. По затратам весь применяемый 
инструментарий может быть подобран как для 
компаний, обладающих большими финансовыми 
ресурсами, так и для бизнес-структур с ограничен-
ными бюджетами. Все зависит от состава ключе-
вых лиц и эффекта, который необходимо полу-
чить. В рамках шестого этапа осуществляется под-
готовка и согласуется с другими инструментами  
Маркетинг 
Bulletin of the South Ural State University.  
Ser. Economics and Management. 2018, vol. 12, no. 3, pp. 140–148 144
коммуникативный контент сообщений. На седь-
мом этапе осуществляется деятельность непосред-
ственно ключевых лиц по продвижению бренда и 
выпускаемой продукции. Здесь оказывается влия-
ние на мотивацию потребителей. На восьмом эта-
пе происходит преобразование статуса потенци-
альных или разовых потребителей в лояльных. Для 
этого, как правило, необходимо совершить ряд 
дополнительных маркетинговых действий, на-
правленных на формирование положительного 
потребительского опыта. Девятый этап характери-
зуется преобразованием статуса «лояльный потре-
битель» в «адвокат бренда», что требует особой 
работы с уже лояльными клиентами. Здесь важно 
найти особенные для потребителя аргументы и 




Рис. 2. Алгоритм разработки и реализации маркетингового коммуникационного комплекса  
по формированию лояльности и мотивации потребителей (разработано автором) 
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лания делиться мнением о продукте с окружаю-
щими людьми. На данном этапе круг замыкается, 
так как адвокаты бренда, если процесс выстроен 
правильно, работают с потенциальными потреби-
телями вновь. Важно обеспечить цикличность 
данного процесса, поддерживая адвокатов бренда 
для их длительной работы и устойчивой лояльно-
сти. В ходе реализации данного алгоритма, а также 
при завершении цикла (или кампании) проводятся 
мероприятия оценки эффективности, контрольные 
процедуры, а также меры коррекционного харак-
тера по достижению поставленных целей и реше-
нию обозначенных задач.  
В качестве инструментария при реализации 
концепции маркетинга влияния могут быть ис-
пользованы: 
– инструменты SMM-маркетинга с размеще-
нием рекламно-информационного контента в со-
циальных медиа, а также с ведением активных 
диалогов с потенциальными и реальными потре-
бителями;  
– инструментарий direct-маркетинга по вовле-
чению аудитории и организации личных встреч; 
– event-инструментарий и тематические меро-
приятия;  
– IT-инструментарий по привлечению трафи-
ка и эффективной работе с обращениями; 
– креативный инструментарий по формирова-
нию актуального контента и другие инструменты.  
Процесс и результат апробации. Предложен-
ный алгоритм был апробирован на практике Ху-
дожественной студией, которая предлагает услуги 
по обучению живописи взрослых и детей различ-
ных возрастов, проводя жанровые курсы, тренин-
ги, мастер-классы. В качестве традиционно дейст-
вующего коммуникационного комплекса компа-
нией использовался такой постоянный инструмен-
тарий, как интернет-сайт, контекстная реклама, 
традиционное участие представителей студии в 
ежегодных выставках, информационные страницы 
в социальных медиа. Для внедрения инструментов 
маркетинга влияния была проанализирована суще-
ствующая клиентская база и существующие кон-
такты студии. В результате сегментирования более 
детально дифференцированы потребительские 
аудитории. Соответственно, обновленный комму-
никационный комплекс был сформирован по раз-
ным направлениям. Для уже существующих и ло-
яльных клиентов разработаны специальные касто-
мизированные акции, включающие творческие 
встречи по направлениям: «масло», «акварель», 
«пастель», «портрет», а также внедрена клубная 
программа со специальной ценой на курсы обуче-
ния, предполагающей скидку в размере 50 %. В 
качестве амбассадоров бренда выступили препо-
даватели студии, которые в рамках городских 
творческих мероприятий продвигали бренд сту-
дии, выступали с мастер-классами от имени сту-
дии с приглашением потенциальных клиентов на 
пробные уроки. Отдельные специальные предло-
жения разработаны для профессионалов. Они 
включали более сложные с точки зрения художе-
ственного исполнения работы, которые предлага-
лось выполнить на мастер-классах «профессио-
нал». Раз в неделю в студии проводились специ-
альные встречи для клиентов (адвокатов бренда), 
которые активно участвуют в творческих и худо-
жественных мероприятиях. В качестве лидеров 
мнений на разовые мастер-классы приглашены 
известные художники-преподаватели для привле-
чения заинтересованной аудитории. С большей 
активностью использован потенциал SMM-
инструментария. Так, преобразована стратегия 
использования социальных медиа с использовани-
ем возможностей оперативной обратной связи, 
демонстрацией результатов креативного творчест-
ва клиентов. Активно ведется поддержание ком-
муникационного процесса с уже состоявшимися 
клиентами, обеспечивается формирование для них 
специальных предложений с индивидуальными 
пакетами предложений, базируясь на их интере-
сах, используя кастомизированный подход. По 
результатам работы уже двух месяцев, путем мар-
кетингового опроса, было выявлено расширение 
аудитории адвокатов бренда из числа лояльных 
клиентов. Они стали вовлекать потребителей из 
своего окружения, приглашая их на тематические 
мастер-классы и пробные занятия. В качестве це-
ленаправленного воздействия на совокупность 
целевых потребителей сформированы мотиваци-
онные предложения. Так, для активизации потока 
новых клиентов разработаны корпоративные про-
екты, предлагаются бесплатные пробные уроки, а 
также разработано специальное предложение – 
«день рождения в стиле креатива». Для мотивации 
лояльных посетителей дополнительно сформиро-
ваны специальные абонементы на выгодных усло-
виях «утренние часы», «детский», «безлимит», а 
также акция «внеси предоплату и получи скидку». 
Результаты оценки эффективности по завершению 
коммуникационной кампании показали повыше-
ние уровня лояльности на 13,5 %. Данный резуль-
тат не является окончательным, в большей степени 
характеризуется как промежуточный, ведь комму-
никационная политика реализуется студией на 
постоянной основе, планомерно формируя лояль-
ность и создавая мотивационные стимулы для по-
требителей, ориентируясь на современные тенден-
ции в сфере творчества. Важным на данном этапе 
является удержание высокого коммуникационного 
уровня, а затем и увеличение достигнутых эконо-
мических и коммуникативных показателей, поэто-
му далее будут разрабатываться и актуализиро-
ваться клиентские предложения, проводиться по-
вторные замеры эффективности и последующие 
коммуникационные кампании с новыми интерес-
ными предложениями и продуктами.  
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Итак, отдельные элементы предложенного ал-
горитма являются базовыми с точки зрения теории 
маркетинга, однако целостный алгоритм, с его 
последовательными и параллельными этапами, 
отражает систематизированный подход к форми-
рованию лояльности и мотивации потребителей, 
характеризуется новизной и представляет практи-
ческий интерес для современных бизнес-структур. 
Без комплексного подхода с интегрированными 
инструментами не представляется возможным эф-
фективное применение коммуникационных инст-
рументов и технологий.  
Обсуждение и выводы 
В результате исследования обозначенной 
проблематики логичным представляется сформу-
лировать основные выводы.  
1.  Для реализации маркетингового коммуни-
кационного комплекса формирования лояльности 
как подсистемы маркетинга взаимодействия ком-
пании необходимо применять интегрированный 
подход. Для его гармоничного внедрения в ком-
муникационную практику хозяйствующего субъ-
екта разработан алгоритм, предполагающий фор-
мирование лояльности и мотивацию потребностей 
потребителей современным маркетинговым ком-
муникационным инструментарием.  
2.  Маркетинг влияния – подход, подразуме-
вающий вовлечение в действующую систему мар-
кетинговых коммуникаций компании ключевых 
лиц, для оказания влияния на процесс усиления 
мотивации потребителей. В призме вопроса ра-
ционально работающей системы маркетинговых 
коммуникаций современной компании важно ска-
зать о трансформации распространения управлен-
ческого коммуникационного воздействия. Так, 
помимо традиционных коммуникационных инст-
рументов (прямая реклама, информирование через 
СМИ, прямые продажи и т. п.), к комплексу под-
ключаются каналы опосредованного коммуника-
ционного воздействия, которые, в свою очередь 
«выходят на потребителя» через свои возможно-
сти, выстраивая коммуникативную связь довери-
тельного характера. Важным является рациональ-
ная организационно-управленческая деятельность 
в этой области.  
3.  Применять практики маркетинга влияния 
рекомендуется комплексно с учетом необходимо-
сти периодической модернизации тактических 
решений, для избегания эффектов адаптации и 
абстрагирования потребительского внимания и 
интереса. Для этого эффективным будет примене-
ние нестандартных подходов и новых решений. 
Важным в данном случае является то, чтобы кон-
цепция новых подходов все же соответствовала 
пониманиям потребителя, реализуя с ним комму-
никативный процесс «на одном языке». 
Хотелось бы отметить, что налаживание гар-
моничного взаимодействия лишь с потребителями 
недостаточно в условиях современной рыночной 
действительности. Важным представляется разви-
тие комплексной нетворкинг-сети. Необходима 
постоянная работа по укреплению и укрупнению 
сети контактов, куда входят связи с поставщиками, 
посредниками, и теми субъектами, которые рабо-
тают в цепочке создания и доведения продукции 
или оказывают определенное влияние на реали-
зующиеся процессы.  
Итак, управленческое воздействие на процесс 
формирования лояльности и мотивации потреби-
тельского поведения является сложным и много-
уровневым. Поведение потребителей подвергается 
влиянию ряда факторов, которые действуют ин-
тегрировано: мотивы самого потребителя, сфор-
мированные на основе собственного опыта, его 
окружение, маркетинговая активность бизнеса, в 
том числе и коммуникационная. Используя пред-
ложенный алгоритмизированный подход, пред-
ставляется возможным разработать и реализовать 
комплекс маркетинговой коммуникационной ак-
тивности, обеспечивающий устойчивое влияние на 
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The article considers the possibilities of marketing communication management in the sphere of 
client loyalty formation and consumer motivation. The problem of consumer behavior in modern con-
ditions is very topical and significant, and the management impact on the process of its formation and 
adjustment is quite complex and multi-level. Consumer behavior is influenced by a number of factors 
which are acting in integrated nature: motives of the consumer (formed on the basis of his own experi-
ence), his environment, marketing activity of business, including communication. In this work, the em-
phasis is made on possibilities of communication marketing impact. The author proposes an algorithm 
for development and implementation of marketing communication complex for the formation of cus-
tomer loyalty. This algorithm is recommended to apply when planning communication campaigns and 
conducting communication activity of business entities on a permanent basis. The algorithm includes a 
number of stages with sequential-parallel actions, ensuring harmonious implementation of the complex 
for the formation of customer loyalty into the structure of the existing system of marketing communi-
cations of the company.  
Keywords: management, marketing, marketing communication system, influence marketing, 
brand lawyer, opinion leaders, brand ambassador, customer loyalty. 
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